Actuaciones comerciales estratégicas en centros urbanos by Espinosa Seguí, Ana
Actuaciones comerciales 
estratégicas 
en centros urbanos
Ana Espinosa Seguí
Departamento de Geografía Humana 
Ana.Espinosa@ua.es
Fuente: www.allposters.es 
“Cada vez es mayor el reconocimiento del importante 
papel desempeñado por el comercio en el 
mantenimiento de una vida comunitaria 
equilibrada, ya sea en el centro de las ciudades o en 
las tiendas de barrio, tanto en zonas urbanas como 
rurales. Un centro comercial de barrio con suficiente 
vida suele funcionar también como centro cultural 
de la comunidad, confiriendo así al comercio una 
importante función de cohesión social. Las 
tiendas, grandes o pequeñas, dan vida a los centros de 
las ciudades y frenan la creciente tendencia a la 
desertización urbana que constituye un acicate 
para la delincuencia”
Fuente: http://www.cecacomercio.org
Proceso de emulación comercial
1ª Fase: Comercio tradicional en el centro 
urbano
2ª Fase: Los nuevos formatos comerciales 
abstraen los elementos más positivos del 
comercio tradicional del centro urbano y los 
mejoran adaptándolos a las nuevas necesidades 
de los consumidores
3ª Fase: crisis del comercio tradicional del centro 
urbano y apogeo comercial en las periferias
4ª Fase: el centro urbano emula al centro 
comercial planificado para adaptarlo al espacio 
urbano público por medio de la colaboración 
entre el sector privado y el público
Entonces, ¿el centro comercial planificado 
imitó a la ciudad y ahora la ciudad imita al 
centro comercial planificado?
Definición de Centro Comercial Abierto 
“Fórmula de organización comercial, con una imagen 
y estrategia propia, que cuenta con la implicación de 
todos los agentes de un área delimitada de una 
ciudad, con una concepción global de oferta comercial, 
ser vicios, cultura y ocio." 
(Periz, 2000)
¿Por qué es importante el asociacionismo comercial de una determinada área 
urbana?
1. En un sector de actividad marcado por las economías de escala es precisa la 
generación de sinergias que superen las limitaciones de tipo 
individual.
2. Sin embargo actuando independientemente los efectos beneficiosos de esta 
concentración se merman.
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“Un centro comercial abierto es una agrupación espacial de 
establecimientos comerciales, de restauración, de ocio y 
socioculturales, en un entorno urbano, 
generalmente en cascos antiguos de las 
ciudades, que se rigen por una gestión integral del conjunto de los 
negocios a través de una forma societaria que determina la estrategia 
empresarial y las políticas de actuación a desarrollar, y que ofrece 
una imagen unitaria de la oferta global de la 
zona mediante aspectos tales como la prestación en 
común de servicios, implantación de una 
imagen corporativa que lo identifique, cumplimiento 
de un mismo horario y prestación conjunta y 
unitaria de actividades de ocio y animación 
cultural” 
Fuente: http://www.cecacomercio.org
1. Es perfectamente compatible preparar actuaciones colectivas y 
mantener la independencia de los comercios, siempre que se 
piense en el bien común del conjunto de los comercio.
2. La gestión integral será un elemento clave, y al mismo tiempo, 
el principal objetivo del área comercial gestionada.
3. Es imprescindible la formación de formas societarias que 
garanticen el proyecto, o bien utilizar (reformando si es preciso) las 
organizaciones de comerciantes que existen en la actualidad.
Mediante la gestión conjunta ¿pierden independencia los comerciantes?
¿Qué se debe tener en cuenta para poner en marcha un proyecto de este tipo?
“Cualquier experiencia de benchmarketing se puede imitar 
con éxito en mi ciudad. En Londres funciona la restricción 
del tráfico … deberían cortarlo del mismo modo aquí! He 
visto en León la calle principal peatonal … No sé porque no 
hacen lo mismo aquí”
“No puedo hacer nada más para retener y atraer a mis clientes. 
Ya no es mi problema. Prefieren los centros comerciales 
suburbanos. Y mira que yo tengo cosas de calidad …”
“El Ayuntamiento no nos arregla las calles, no arregla las 
luces, está todo sucio, hay poco comercio … Es una 
vergüenza!”
Fuente: www.region15.cl 
“¿La asociación de comerciantes?, ¿qué voy a ser yo 
miembro? Si sólo se acuerdan de mi cuando es Navidad para 
que les compre lotería. A mí nadie me ayudó a montarme el 
negocio y mira si me va bien …”
Fuente: www.thehouseofblogs.com 
“Mira… a mí me va bien el negocio. Es verdad que la zona va 
mal, pero mis productos son de calidad, la tienda tiene solera y 
somos muy conocidos … ¿Para qué debería hacerme miembro 
de la Asociación de Comerciantes? La gente se apunta a las 
asociaciones si el negocio les va mal… Sirven de poco … 
Donde esté el trabajo duro y la reputación …”
Fuente: www.definicion.com.mx 
“Lo más importante es tratar bien al cliente. Yo tengo 
clientes desde hace más de veinte años y me siguen 
comprando a mí porque les gusta el trato y los productos”
¿Por qué unir a la administración pública y privada?
- Brecha importante entre recursos y necesidades del sector 
privado
- Atomización del empresariado y dificultades para su unión
- El empresario debe colaborar con su ciudad para darse cuenta
- Ambas partes están implicadas en el centro urbano y tienen 
intereses similares por lo que tienen que cooperar
- Las experiencias anteriores demuestran que ni el sector privado 
ni el público tienen capacidad suficiente para renovar y mejorar el 
centro urbano
¿Qué agentes son importantes 
en la puesta en marcha de la 
gerencia de un centro 
comercial abierto?
¿Qué son más importantes, los 
agentes públicos o los agentes 
privados?
Agentes que entran 
en juego:
Grandes cadenas de 
distribución
Tiendas independientes
Propietarios de inmuebles e inversores
Sector voluntario
Autoridades locales
Autoridades regionales
Oficina del gerente
1.- ¿Sólo se debe gestionar el 
buen funcionamiento de la 
actividad comercial?
2.- En tal caso, ¿Qué otras 
actividades deben tenerse 
en cuenta?
Elementos a gestionar
• Comercio
• Transporte
• Turismo
• Mercados
• Cultura 
• Urbanismo
• Medio Ambiente
• Seguridad
• Limpieza
• Vivienda
¿Añadiríais algún otro?
Antes de comenzar, es necesario…
realizar un diagnóstico del área 
urbana para definir un MODELO 
URBANÍSTICO que condicione 
el modelo comercial y cultural del 
área a gestionar y que sentará las 
bases del proyecto de centro 
comercial abierto
Fuente: De Elizagárate y Zorrilla (2004)
Fuente: De Elizagárate y 
Zorrilla (2004)
Folleto publicitario de la zona comercial de El Barrio de las Letras
Folleto publicitario de la zona comercial de El Barrio de las Letras
Folleto publicitario de La ruta del Gourmet (Madrid)
1.- El evento a desarrollar no tiene que estar relacionado con la actividad 
comercial pero sí que tiene que repercutir en ella, al igual que ha de 
tener un impacto positivo en otras funciones urbanas como la residencia, 
el esparcimiento o el uso del espacio público.
2.- No por ser más caro e impactante, va a ser más efectiva la actividad. 
3.- Es mejor un “goteo” constante a lo largo de una temporada.
4.- Se deben aprovechar las zonas más desfavorecidas e incidir en 
ellas directamente.
5.- Aprovechar el horario comercial, “aprovecharse de los 
comerciantes” y aprovechar los equipamientos culturales.
Evento Estella Medieval (Navarra). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2004
Covent Garden en Londres (Inglaterra). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa 
Seguí en el año 2003
Centro urbano de Nantes(Francia). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa 
Seguí en el año 2004
Centro urbano de Weimar (Alemania). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa 
Seguí en el año 2003
Adaptación de un supermercado a un edificio histórico en Viana (Navarra). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2004
Adaptación de un supermercado a un 
edificio histórico en Viana (Navarra). 
Fotografía realizada por Ana 
Espinosa Seguí en el año 2004
- Se pretende devolver una escala más humana
a la calle en la que se lleve a cabo esta actuación
- Una peatonalización POR NORMA GENERAL
debería llevar aparejada la creación de 
aparcamientos disuasorios.
- NUNCA se debe pensar que un área peatonal 
incentivará la llegada de usuarios sin coche.
- Por tanto, es necesario planificar espacios 
para el aparcamiento. 
Calle peatonal en Werdohl (Alemania). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2007
Buchanan Street en Glasgow (Escocia). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2006
Buchanan Street en Glasgow (Escocia). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2006
Princess Street de Edimburgo 
(Escocia). 
Fotografía realizada por Ana 
Espinosa Seguí en el año 2006
Leith  (Escocia)
Fotografía realizada por 
Ana Espinosa Seguí en el 
año 2006
Principal calle comercial de Leeds (Inglaterra). 
Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2004
Centro urbano de Elche
Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2008
(Docklands,Londres) 
Canary Wharf de Londres 
(Inglaterra). 
Fotografía realizada por Ana 
Espinosa Seguí en el año 2004
Princess Street de Edimburgo 
(Escocia). 
Fotografía realizada por Ana 
Espinosa Seguí en el año 2006
Centro urbano de Bruselas (Bélgica). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2008
Centro histórico de Bergamo (Italia). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2009
Centro Comercial Gran Vía, Barcelona
Fuente: www.fashcinados.com  
Rynek de Cracovia (Polonia). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2009
-- El embellecimiento de una calle o área urbana no debe 
necesariamente traducirse en un aumento de las ventas para los comerciantes ni 
un incremento del valor del suelo.
-- Sin embargo, es una herramienta relativamente económica que ayuda 
a afianzar políticas posteriores más lentas y costosas, ya que consigue atraer a 
ciudadanos y usuarios.
- Con la introducción de estos elementos, los comerciantes y consumidores 
ganan confianza en la imagen de la zona y se refuerza el 
sentimiento de pertenencia a la zona. Aún así, se necesita constancia 
y un seguimiento de las actividades desarrolladas
Las letras incrustadas 
en el suelo de la Calle 
Huertas acercan al 
visitante, comerciante 
y consumidor con el 
pasado del Barrio de 
las Letras, sin 
impactar en el medio 
urbano.
Fuente: www.madridphotobloggers.blogspot.com 
Fuente: http://www.guiadeviaje.net/espana/madrid-huertas.html
¿Quién dijo que hay que quitar los graffitti?
Centro urbano de Wroclaw (Polonia). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2009
Centro urbano de Bruselas (Bélgica). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2008
Centro urbano de Marburg (Alemania). Fotografías realizadas por Stefan Wieczorek en el año 2009
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Princess Street de Edimburgo 
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Fotografía realizada por Ana 
Espinosa Seguí en el año 2006
Centro urbano y turístico de Cracovia (Polonia). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2009
Centro urbano y turístico de Cracovia (Polonia). Fotografía realizada por Ana Espinosa Seguí en el año 2009
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